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Abstrak 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji adanya perbedaan gender, inovasi fashion, 
opinion leadership, dan need for touch mempengaruhi preferensi touch / non-touch channel dalam 
belanja pakaian. Penelitian ini akan dilakukan di beberapa kampus yang ada di Yogyakarta seperti 
Universitas Atma Jaya (kampus 3 dan 4), Universitas Sanata Dharma (kampus 3 Paingan), dan 
STMIK AKAKOM dengan menggunakan sampel 200 mahasiswa. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan adalah dengan teknik non probability sampling dengan metode convenience sampling, dan 
metode pengumpulan data yang digunakan adalah Kuesioner. Data dianalisis dengan menggunakan 
independent sample t-test, regresi linier sederhana, dan regresi linier berganda. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen laki-laki maupun perempuan memiliki 
penilaian yang sama terhadap inovasi fashion & opinion leadership. Sementara perbedaan gender 
merupakan faktor yang signifikan untuk variabel need for touch, preferensi touch channel dan non 
touch channel. Konsumen yang memiliki inovasi fashion & opinion leadership yang tinggi cenderung 
akan memiliki need for touch yang tinggi pula dan mereka juga lebih mungkin untuk berbelanja di 
berbagai saluran termasuk lebih memilih non-touch channel dibanding touch channel retail. 
Sementara konsumen yang memiliki need for touch yang tinggi memang lebih memilih membeli di 
touch channel retail dibanding dengan non-touch channel retail terutama untuk produk high touch 
seperti pakaian.  
 
Kata Kunci: Multi-channel retailing, fashion, pakaian, gender, inovasi fashion & opinion leadership, 
need for touch.  
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PENDAHULUAN 
Latar Belakang Penelitian 
Industri ritel dihadapkan dengan perubahan yang belum pernah terjadi sebelumnya. Multi-
channel retail sudah menjadi hal yang umum di dunia saat ini, seiring dengan masuknya era-internet. 
Peritel tradisional kini turut memasuki bisnis online pula. Perubahan perilaku konsumen yang 
disebabkan adanya tekanan perkembangan teknologi informasi menyebabkan perubahan industri 
retail. Para konsumen menjadi lebih proaktif dalam mengambil keputusan pembelian dan cenderung 
mudah berpindah saluran dan retailer yang berbeda jika mereka merasa tidak puas. Konsumen dapat 
meningkatkan fleksibilitas dan kenyamanan mereka saat berbelanja dengan beralih dari satu saluran 
ke saluran yang lain karena pengecer menawarkan informasi tentang produk yang identik di seluruh 
saluran yang berbeda, yang bekerja sebagai salah satu perusahaan dalam memenuhi kebutuhan 
pelanggan mereka. Dengan demikian, pembeli multi-channel dalam penelitian ini merujuk kepada 
pelanggan yang menggunakan lebih dari satu saluran (misalnya toko brick & mortar, TV Home 
Shopping, katalog, toko online) untuk membeli produk. 
Industri fashion adalah salah satu industri yang paling maju di dunia, hampir setiap hari 
perusahaan akan memperkenalkan mode baru. Mantan Menteri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Mari 
Elka Pangestu mengatakan, fashion merupakan salah satu industri yang penting dalam pengembangan 
Industri Kreatif Indonesia. Perkembangan dunia fashion yang berkiprah di Indonesia sendiri dapat 
dikatakan mengalami peningkatan di beberapa dekade terakhir. Jenis fahion yang paling cepat dalam 
perkembangan dunia fashion adalah baju, karena baju lebih cepat pergantian modelnya dan baju 
merupakan item yang paling banyak dibeli oleh masyarakat dibandingkan dengan produk lainnya. 
Persaingan di antara perusahaan di industri fashion terlalu tinggi, terutama di sektor ritel (Newman 
& Patel, 2004). Mode gaya hidup mengacu pada sikap, pendapat dan kepentingan masyarakat untuk 
melakukan pembelian busana. Persepsi laki-laki dan perempuan berhubungan positif dengan inovasi 
fashion, pengetahuan, keterlibatan dan opinion leadership yang memimpin industri fashion menjadi 
lebih inovatif (Goldsmith & Stith, 2011). 
Permasalahan 
1. Apakah terdapat perbedaan inovasi fashion & opinion leadership, need for touch, preferensi touch 
channel dan preferensi non-touch channel dalam belanja pakaian ditinjau dari karakteristik 
gender? 
2. Apakah inovasi fashion & opinion leadership akan mempengaruhi need for touch, preferensi non-
touch channel, dan preferensi touch channel? 
3. Apakah need for touch berpengaruh pada preferensi touch channel dan preferensi non-touch 
channel? 
Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji adanya perbedaan gender, inovasi fashion, 
opinion leadership, dan need for touch mempengaruhi preferensi touch / non-touch channel dalam 
belanja pakaian. Variabel-variabel ini dipilih karena terdapat hubungan teoritis untuk perbedaan 
individu dalam Model Proses Keputusan Konsumen (Blackwell et al., 2012). Selain itu, variabel-
variabel ini merupakan faktor motivasi yang penting ketika konsumen memilih tempat untuk 
berbelanja.  
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LANDASAN TEORI 
Multi-channel Retail 
Konsumen multi-channel adalah mereka yang berbelanja di tiga atau lebih saluran, seperti 
brick & mortar stores, katalog, internet, TV home shopping, pemasaran langsung, dan sebagainya. 
Mereka menghabiskan empat kali lebih banyak sebagai konsumen yang membatasi diri pada satu 
saluran untuk semua pembelian mereka (Goel, 2006). Suatu hal yang penting untuk pengecer multi-
channel adalah channel pilihan konsumen. Konsumen karena itu dapat bermigrasi antar saluran dan 
atau pengecer, tergantung pada manfaat belanja mereka. Menangkap daya beli konsumen yang 
canggih ini merupakan tantangan sulit dan konstan untuk pengecer (Williams dan Larson, 2000). 
Dalam rangka mempertahankan konsumen dan mengurangi migrasi konsumen ke pengecer lain, 
pengecer harus menyediakan jenis yang sama pada pengalaman belanja di semua saluran tersebut. 
Model Proses Keputusan Konsumen berdasarkan Blackwell et al., (2012) menggambarkan proses 
perilaku pengambilan keputusan konsumen dari pengakuan kebutuhan sampai kepuasan setelah 
membeli produk. Dalam model ini, ada dua kategori yang mempengaruhi pengambilan keputusan: 
pengaruh lingkungan dan perbedaan individu. Faktor-faktor ini memainkan peran penting ketika 
konsumen menghadapi masalah sebelum membeli: apakah akan membeli, kapan harus membeli, apa 
yang harus dibeli, di mana akan membeli, dan bagaimana cara membayar.  
Perkembangan Fashion 
Fenomena fashion banyak digunakan terutama dalam produk pakaian. Pakaian adalah 
produk yang paling berguna. Setiap orang harus berdandan dan untuk itu, mereka membutuhkan 
pakaian. Pakaian modis adalah alat yang membantu seseorang untuk memenuhi kebutuhan dasar 
berpakaian. Industri fashion berubah dengan cepat karena orang suka menggunakan pakaian baru 
yang modis. Dalam perilaku konsumen, perilaku adopsi memerlukan perhatian yang dapat lebih 
mempengaruhi mereka untuk mengadopsi tren baru. Penelitian ini merupakan langkah menuju 
pemahaman yang lebih baik tentang perilaku konsumen untuk mengadopsi fashion pakaian baru. 
Istilah fashion berkaitan dengan preferensi konsumen atau pilihan tentang obyek yang berubah dari 
waktu ke waktu. Fashion adalah suatu proses yang telah dibuat oleh keyakinan, kebiasaan, norma-
norma dan nilai-nilai konsumen. Fashion muncul sebagai alat sukacita dan rasa percaya diri di era 
sekarang. Hal ini sekarang dianggap sebagai nilai yang telah mengubah kepentingan konsumen, dan 
sekarang mereka melihat fashion sebagai elemen penting dari kehidupan mereka (Meneses, 2010). 
Dari waktu ke waktu perkembang tentang trend fashion tidak akan pernah ada habisnya. Bahkan 
setiap akhir tahun para desainer sudah mulai memprediksikan tentang trend fashion terbaru yang akan 
hadir pada tahun berikutnya.  
PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Berdasarkan model Proses Pengambilan Keputusan Pembelian sastra terkait, dan kerangka 
konseptual maka tiga hipotesis dikembangkan. 
 
1. Pengaruh perbedaan gender  
Dalam Women Studies Ensiklopedia dijelaskan bahwa Gender adalah suatu konsep kultural, 
berupaya membuat perbedaan (distinction) dalam hal peran, perilaku, mentalitas, dan karakteristik 
emosional antara laki-laki dan perempuan yang berkembang dalam masyarakat.  
Gender dan kelompok konsumen fashion. Studi sebelumnya menunjukkan hasil bertentangan 
mengenai hubungan gender dengan grup fashion konsumen (misalnya Johnson, 2008). Johnson 
(2008) tidak menemukan hubungan yang signifikan antara gender dan inovasi fashion, tetapi seorang 
perempuan positif diprediksi memiliki opinion leadership dalam busana; sedangkan, pencari 
pendapat mengenai busana cenderung laki-laki.  
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Gender dan need for touch. Perempuan dinilai lebih tinggi dibandingkan laki-laki pada 
dimensi skala Need For Touch (NFT), baik autotelic dan instrumental. Di antara perempuan, tidak 
ada perbedaan dalam skor skala Need For Touch pada dimensi autotelic dan instrumental, 
menunjukkan bahwa perempuan menyentuh untuk kesenangan dan informasi tentang produk. 
Sebaliknya, laki-laki dinilai lebih tinggi pada instrumental dari dimensi autotelic, menunjukkan 
bahwa laki-laki menyentuh untuk mendapatkan informasi tentang produk. 
Gender dan preferensi touch/non-touch channel. Perbedaan gender ada di aspek pilihan 
saluran belanja. Goldsmith dan Flynn (2005) menemukan bahwa perempuan lebih mungkin 
dibandingkan laki-laki untuk membeli pakaian dari salah satu dari tiga saluran: toko brick & mortar, 
internet, dan katalog. Goldsmith dan Flynn (2005) menyimpulkan bahwa konsumen yang membeli 
pakaian lebih tampaknya menggunakan berbagai saluran belanja dan termotivasi oleh keterlibatan 
dengan pakaian.  
Diharapkan peserta perempuan akan lebih tinggi dalam inovasi fashion & opinion leadership, 
memiliki Need For Touch tinggi dan menggunakan lebih dari satu saluran belanja; dengan demikian, 
hipotesis pertama dikembangkan sebagai berikut: 
H1  :Terdapat perbedaan inovasi fashion & opinion leadership (H1a), Need For Touch(H1b),  
preferensi touch channel (H1c),  dan preferensi non-touch channel (H1d) dalam belanja 
pakaian ditinjau dari karakteristik gender 
2. Inovasi fashion & opinion leadership 
Kelompok konsumen fashion yang termasuk pengikut mode adalah orang-orang yang lebih 
rendah dalam inovasi fashion & opinion leadership dan agen perubahan fashion adalah orang-orang 
yang lebih tinggi dalam inovasi fashion & opinion leadership.  
Inovasi fashion & opinion leadership dan need for touch. Konsumen yang dinilai lebih tinggi 
pada inovasi fashion & opinion leadership memiliki need for touch lebih besar dalam kedua dimensi 
autotelic dan instrumental daripada mereka yang lebih rendah. Mereka yang tinggi dalam inovasi 
fashion & opinion leadership menggunakan sentuhan untuk kesenangan dan informasi; sementara 
mereka yang rendah dalam inovasi fashion & opinion leadership menggunakan sentuhan untuk 
mendapatkan informasi tentang produk. 
Inovasi fashion & opinion leadership dan preferensi touch/non-touch channel. Karakteristik 
mode konsumen mempengaruhi di mana mereka berbelanja. Inovasi fashion, ditemukan berhubungan 
dengan peningkatan belanja online. Meskipun inovator busana lebih sering berbelanja melalui semua 
saluran, mereka lebih sering berbelanja ke toko-toko brick & mortar (Goldsmith dan Flynn, 2005).  
Diharapkan peserta yang tinggi dalam inovasi fashion & opinion leadership akan memiliki 
need for touch lebih tinggi. Namun, karakteristik peserta yang tinggi dalam inovasi fashion & opinion 
leadership dapat mengakibatkan penggunaan lebih dari satu saluran belanja dan preferensi untuk 
touch channel maupun non-touch channel. Hipotesis kedua menguji kemungkinan ini: 
H2  :Inovasi fashion & opinion leadership berpengaruh terhadap need for touch (H2a), 
preferensi non-touch channel (H2b), dan preferensi touch channel (H2c) 
3. Need for Touch dalam belanja pakain 
Need for touch mengacu pada preferensi untuk penanganan produk sebelum membeli (Peck 
dan Childers, 2003). Need For Touch mencakup dua dimensi: autotelic dan instrumental. Kebutuhan 
autotelic untuk menyentuh bergantung pada subjektif, informasi psikologis dan terlihat dalam emosi 
menyenangkan yang dihasilkan dari sentuhan dan menggunakan sentuhan sebagai sarana mencari 
variasi. Sentuhan Instrumental adalah tujuan-diarahkan pada fokus sentuhan, sifat nyata dari 
kekerasan, suhu, tekstur, atau berat.  
Need for touch dan preferensi touch/non-touch channel. Kebutuhan untuk menyentuh produk 
secara negatif terkait dengan pembelian online, terutama untuk produk pakaian. Pembelian melalui 
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Internet dan kebutuhan untuk sentuhan, berkorelasi negatif (Peck dan Childers, 2003). Ketidakpuasan 
dengan pembelian online dapat diakibatkan karena sentuhan, karena sarana penting untuk 
mengevaluasi produk, hilang. Preferensi untuk penanganan produk sebelum membeli mempengaruhi 
pilihan konsumen terhadap saluran retail (Peck dan Childers, 2003). Berdasarkan gagasan ini, 
diharapkan bahwa peserta yang memiliki Need For Touch akan berpengaruh pada pilihan saluran 
belanja touch/non touch dan hipotesis ketiga yang dihasilkan: 
H3  :Need For Touch berpengaruh positif terhadap preferensi touch channel (H3a) dan  
berpengaruh negatif terhadap preferensi non-touch channel (H3b) 
 
METODE PENELITIAN 
Lingkup Penelitian 
Penelitian ini akan dilakukan pada mahasiswa yang ada di Yogyakarta, sehingga subjek 
penelitiannya adalah mahasiswa. Subjek penelitian ini dipilih karena mahasiswa masih memiliki daya 
beli yang besar terutama pada pakaian, dan merupakan contoh yang tepat untuk mempelajari perilaku 
konsumen. Sedangkan untuk objek penelitiannya adalah produk fashion (pakaian). Sampel yang akan 
diambil sebanyak 200 responden. 
Metode Sampling dan Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik non 
probability sampling dengan metode convenience sampling. Metode pengumpulan data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah Kuesioner. Kuesioner dalam penelitian ini dirancang dan 
dipisahkan menjadi dua bagian yaitu: bagian 1 meliputi data kuesioner dan informasi yang berkaitan 
dengan karakteristik dari responden dan bagian 2 terdiri dari pengukuran untuk instrumen inovasi 
fashion & opinion leadership, need for touch, preferensi touch channel, dan preferensi non-touch 
channel. 
 
Metode Analisis Data  
a.  Uji Independent sample t-test  
Untuk menguji pengaruh perbedaan gender terhadap inovasi fashion & opinion leadership, need 
for touch, dan pilihan saluran multi-channel dalam belanja pakaian, maka digunakan  uji 
independent sample t-test untuk menentukan apakah ada dua sampel yang sama yang tidak 
berhubungan memiliki nilai rata-rata yang berbeda. Independent sample t-test dilakukan dengan 
cara membandingkan perbedaan antara dua nilai rata-rata dengan standard error dari perbedaan 
rata-rata dua sampel. Rumusnya dapat ditulis sebagai berikut (Gozali : 2009) :   
𝑡 =
X1̅̅ ̅ − X2̅̅ ̅
𝑆X̅−X̅
 
 Keterangan: 
 𝑡  = Nilai t hitung 
𝑋1̅̅ ̅  = Rata-rata kelompok 1 
𝑋2̅̅ ̅  = Rata-rata kelompok 2 
𝑆X̅−X̅  = Standart error kedua kelompok 
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b.  Analisis regresi linier sederhana 
Analisis regresi linear sederhana akan dilakukan satu kali dalam penelitian ini yaitu:  
1. Digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen yaitu Inovasi Fashion & Opinion 
Leadership (X2)  terhadap variabel dependen yaitu Need For Touch (X3). 
Rumus yang dipakai adalah X3 = α + β2 X2 
Keterangan: 
 X3  = variabel dependen (Need For Touch) 
 α  = konstanta 
 β2  = koefisien regresi 
 X2  = variabel independen (Inovasi Fashion & Opinion Leadership) 
c.  Analisis regresi linear berganda 
 Analisis regresi linier berganda akan dilakukan dua kali dalam penelitian ini. Berikut 
penjelasannya:  
1.  Digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen: Inovasi Fashion 
& Opinion Leadership (X2) dan Need For Touch (X3) terhadap variabel dependen yaitu 
Preferensi Non-Touch Channel (X5). Persamaan regresi linier berganda yang dipakai adalah 
sebagai berikut: X5 = α + β2 X2 + β3 X3 
Keterangan: 
 X5 = variabel dependen (Preferensi Non-Touch Channel) 
 α  = konstanta 
 β2  = koefisien regresi 
 β3 = koefisien regresi 
 X2 = variabel independen (Inovasi Fashion & Opinion Leadership) 
 X3  = variabel independen (Need For Touch) 
2.  Digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel independen: Inovasi Fashion 
& Opinion Leadership (X2) dan Need For Touch (X3) terhadap variabel dependen yaitu 
Preferensi Touch Channel (X4). Persamaan regresi linier berganda yang dipakai adalah sebagai 
berikut: X4 = α + β2 X2 + β3 X3 
Keterangan: 
 X4 =  variabel dependen (Preferensi Touch Channel) 
 α  = konstanta 
 β2  = koefisien regresi 
 β3  = koefisien regresi 
 X2 = variabel independen (Inovasi Fashion & Opinion Leadership) 
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 X3  = variabel independen (Need For Touch) 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
Hasil uji validitas dibandingkan dengan nilai r tabel pada taraf signifikansi (α) 0,05 dengan 
derajat bebas (db) = n - 2 atau 200 - 2 = 198  yaitu sebesar 0,139. Hasil uji validitas terhadap butir 
pertanyaan dalam penelitian  ini menunjukkan nilai masing-masing pertanyataan memiliki nilai r 
hitung > r tabel. Dengan demikian semua butir pertanyaan dalam penelitian ini dinyatakan valid. 
Uji reabilitas dilakukan dengan melihat hasil dari coefficient Cronbach’s alpha. Kriteria 
yang digunakan untuk mengetahui tingkat reliabilitas adalah besarnya nilai cronbach’s alpha. 
Instrumen penelitian disebut handal apabila hasil pengujian menunjukkan alpha lebih besar dari 0,6 
(dalam Tjahjono, 2009). Berdasarkan ketentuan uji reliabilitas di atas dapat diketahui bahwa semua 
variabel memiliki nilai koefisien Cronbach Alpha > 0,6 hingga semua variabel dalam penelitian ini 
dinyatakan reliabel atau andal.  
 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini akan membahas secara lengkap mengenai hasil dari penyebaran kuesioner 
yang dilakukan oleh peneliti di beberapa Universitas yang ada di Yogyakarta seperti Universitas 
Atma Jaya (kampus 3 dan 4), Universitas Sanata Dharma (kampus 3 Paingan), dan STMIK 
AKAKOM. Peneliti menyebar kuesioner selama lima hari. Saat membagikan kuesioner peneliti 
dibantu oleh beberapa orang teman. Data diperoleh dengan menyebar 200 kuesioner yang 
langsung dibagikan kepada responden di kampus-kampus dan secara online. Dari 200 kuesioner 
yang disebarkan, kuesioner yang kembali sebanyak 160 eksemplar kuesioner langsung dan 40 
jawaban dari kuesioner online. Total kuesioner yang terkumpul kembali baik secara langsung 
maupun online sejumlah 200 dan tidak terdapat kuesioner yang hilang sehingga seluruh data 
yang terdapat dalam kuesioner dapat digunakan untuk analisis.  
Mayoritas responden dalam penelitian ini adalah mahasiwa yang berusia 21-22 tahun. 
Jumlah responden yang mendominasi adalah mahasiswa perempuan yang berjumlah sebanyak 
112 mahasiswa, sedangkan untuk responden laki-laki berjumlah 82  mahasiswa. Sebagian besar 
responden dalam penelitian ini menyatakan bahwa mereka sering mengikuti perkembangan 
trend fashion terbaru, walaupun saat sedang ada trend tersebut mereka cenderung tidak membeli 
pakaian. Rata-rata uang saku mereka adalah Rp 500.100 – Rp 1.000.000 per bulan, paling tidak 
mereka membeli pakaian sebulan sekali, dan untuk membeli pakaian rata-rata uang yang mereka 
habiskan adalah kurang dari atau sama dengan Rp 500.000 per bulannya. Jenis pakaian yang 
sering dibeli responden adalah kaos, dan tempat yang sering mereka gunakan untuk membeli 
pakaian adalah toko pakaian seperti butik dan distro. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji adanya perbedaan gender, inovasi 
fashion, opinion leadership, dan need for touch mempengaruhi preferensi touch / non-touch 
channel dalam belanja pakaian. Setelah data dianalisis dengan menggunakan independent 
sample t-test, regresi linier sederhana, dan regresi linier berganda, ternyata tidak semua 
hipotesis dapat diterima.  
Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat perbedaan need for touch (H1b), 
preferensi touch channel (H1c), dan preferensi non-touch channel (H1d) dalam belanja pakaian 
ditinjau dari karakteristik gender, namun tidak terdapat perbedaan pada inovasi fashion & 
opinion leadership (H1a). Gender adalah variabel perbedaan individu yang relevan untuk need 
for touch dan hasilnya konsisten dengan hasil penelitian sebelummnya yang menyatakan bahwa 
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konsumen perempuan memang lebih tinggi dalam need for touch dibanding dengan konsumen 
laki-laki. Gender juga merupakan faktor yang signifikan untuk preferensi touch channel dan 
preferesi non-touch channel. Konsumen laki-laki cenderung lebih tinggi dalam preferesi non-
touch channel dan konsumen perempuan cenderung lebih tinggi dalam preferensi touch 
channel. Perempuan yang dinilai labih tinggi dalam need for touch membutuhkan lebih banyak 
kesempatan untuk berbelanja pakaian dan karenanya lebih memilih berbelanja di toko-toko 
fisik (touch channel retail). Namun konsumen laki-laki dan perempuan tidak berbeda dalam 
inovasi fashion & opinion leadership yang menyebabkan hasil penelitian ini tidak konsisten 
dengan Cho dan Workman (2011). Hasil temuan sebelumnya dari Cho dan Workman (2011) 
menemukan bahwa gender adalah perbedaan yang relevan untuk inovasi fashion & opinion 
leadership. Sementara dalam penelitian ini laki-laki dan perempuan memiliki penilaian yang 
sama dalam inovasi fashion & opinion leadership. 
Temuan untuk hipotesis kedua menunjukkan bahwa inovasi fashion opinion leadership 
signifikan mempengaruhi need for touch (H2a), dan preferensi non-touch channel (H2b). Hasil 
temuan ini konsisten dengan temuan sebelumya dari Cho dan Workman (2011). Sementara 
inovasi fashion & opinion leadership tidak signifikan mempengaruhi preferensi touch 
channel. Mereka yang tinggi dalam inovasi fashion & opinion leadership menggunakan 
sentuhan untuk kesenangan dan juga mencari informasi, sementara mereka yang rendah dalam 
inovasi fashion & opinion leadership menggunakan sentuhan hanya untuk mendapatkan 
informasi tentang produk saja. Selain itu konsumen yang tinggi dalam inovasi fashion & 
opinion leadership juga cenderung menggunakan lebih dari satu saluran belanja, tidak hanya 
toko brick and mortar (touch channel) saja tetapi juga cenderung lebih memilih saluran lain 
seperti toko online (non-touch channel), sementara mereka yang rendah dalam inovasi fashion 
& opinion leadership cenderung menggunakan satu jenis saluran belanja. Temuan ini juga 
konsisten dengan Flynn et al. (1996) yang menemukan bahwa konsumen yang kurang inovatif, 
atau para pencari pendapat, menggunakan toko brick and mortar  lebih dari saluran lain karena 
mereka sangat bergantung pada informasi produk dan umpan balik ketika membeli pakaian. 
Terakhir temuan untuk hipotesis ke tiga menemukan bahwa need for touch secara 
signifikan mempengaruhi preferensi touch channel (H3a). Hasil temuan ini konsisten dengan 
temuan sebelumnya dari Cho dan Workman (2011), preferensi touch channel dipengaruhi oleh 
need for touch sehingga peserta yang memiliki need for touch tinggi menggunakan dan 
menyukai berbelanja pakaian di toko-toko pakaian seperti butik, distro, atau department store. 
Sementara untuk hipotesis ketiga lainnya menemukan bahwa need for touch tidak  signifikan 
mempengaruhi preferensi non-touch channel (H3b). 
 
KESIMPULAN 
1. Perbedaan inovasi fashion & opinion leadership, need for touch, preferensi touch channel, dan 
preferensi non-touch channel dalam belanja pakaian ditinjau dari perbedaan gender 
Tidak adanya perbedaan yang signifikan antara konsumen laki-laki maupun konsumen 
perempuan terhadap inovasi fashion & opinion leadership sehingga H1a ditolak. Sementara 
terdapat perbedaan yang signifikan terhadap variabel need for touch, preferensi touch channel, 
dan preferensi non-touch channel yang menyebabkan H1b, H1c, dan H1d diterima. Dengan 
demikian, hal ini menunjukkan bahwa konsumen laki-laki maupun perempuan memiliki 
penilaian yang sama terhadap inovasi fashion & opinion leadership. Sementara perbedaan gender 
merupakan faktor yang signifikan untuk variabel need for touch. Konsumen perempuan 
cenderung lebih tinggi dalam need for touch dibanding dengan konsumen laki-laki dalam 
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berbelanja pakaian. Dalam hal preferensi touch channel dan non touch channel juga terdapat 
perbedaan yang signifikan, karena konsumen laki-laki dan konsumen perempuan cenderung 
memilih beberapa saluran belanja yang berbeda untuk membeli pakaian. 
2.  Pengaruh Inovasi Fashion & Opinion Leadership terhadap Need For Touch, preferensi non-
touch channel, dan preferensi touch channel.  
Inovasi fashion & opinion leadership signifikan mempengaruhi need for touch (H2a), 
dan preferensi non-touch channel (H2b). Sementara inovasi fashion & opinion leadership tidak 
signifikan mempengaruhi preferensi touch channel (H2c). Hal ini menyebabkan H2a dan H2b 
diterima, tetapi H2c ditolak. Konsumen yang memiliki inovasi fashion & opinion leadership 
yang tinggi cenderung akan memiliki need for touch yang tinggi pula dan mereka juga lebih 
mungkin untuk berbelanja di berbagai saluran termasuk lebih memilih non-touch channel 
dibanding touch channel retail. 
3. Pengaruh  Need For Touch terhadap preferensi non-touch channel, dan preferensi touch 
channel.  
Need for touch secara signifikan mempengaruhi preferensi touch channel (H3a), tetapi 
tidak  signifikan mempengaruhi preferensi non-touch channel (H3b). Hal ini menyebabkan 
H3a diterima, sementara H3b ditolak. Dengan demikian konsumen yang memiliki need for 
touch yang tinggi memang lebih memilih membeli di touch channel retail dibanding dengan 
non-touch channel retail terutama untuk produk high touch seperti pakaian.  
Impikasi Manajerial 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa setiap saluran menawarkan manfaat yang berbeda, profil 
pelanggan yang menggunakan saluran yang berbeda juga tidak sama. Saluran juga berbeda dalam hal 
efektivitas mereka dalam menghasilkan penjualan untuk jenis barang dagangan. Dapat disimpulkan 
bahwa setiap jenis saluran belanja memiliki kekuatan yang menarik bagi pelanggan tertentu, sehingga 
kekuatan yang dapat ditekankan adalah komunikasi dengan konsumen. Untuk kategori produk 
pakaian, toko fisik atau touch channel retail lebih cocok digunakan untuk menjual produk-produk 
high touch seperti pakaian. Dapat menyentuh dan merasa produk adalah manfaat terbesar yang 
ditawarkan oleh toko. Hal ini memberikan kesempatan bagi konsumen untuk menggunakan semua 
panca indera mereka ketika memeriksa dan mengevaluasi produk sebelum membelinya. Ini 
mendorong pengecer toko brick and mortar untuk mengetahui bahwa pelanggan mereka bersedia 
untuk berinvestasi sumber daya seperti waktu, uang, dan energi dalam perjalanan ke toko-toko untuk 
dapat menyentuh produk. Pada non-touch channel seperti  TV Home Shopping, katalog, dan toko 
online, penekanan bisa berada pada apa yang menarik bagi konsumen, misalnya untuk konsumen 
yang tinggi dalam inovasi fashion & opinion leadership, yaitu seperti sering update dengan gaya 
fashion terbaru, ketersediaan berbagai produk, dan cara-cara untuk berinteraksi dengan pengecer dan 
pelanggan lainnya (misalnya komentar/ulasan pada produk). 
Keterbatasan Penelitian dan Saran  
Penelitian yang telah dilakukan ini tidak lepas dari keterbatasan yang ada. Mahasiswa 
Yogyakarta sebagai responden dapat membatasi kemampuan menggeneralisasi hasil untuk populasi 
yang lebih besar dari konsumen yang ada di kota-kota lainnya. Hasil mungkin akan berbeda terutama 
untuk variabel inovasi fashion & opinion leadership bagi mahasiswa atau anak muda di kota-kota 
besar lainnya seperti Jakarta atau Bandung.  
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